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RESUMEN:
El presente artículo es el resultado de una investigación cuantitativa y cualitativa,
realizada en Tunja, Duitama y Sogamoso entre 1988 y el 2000, que pretende iden-
tificar de qué factores depende la efectividad de mercadeo en las pequeñas y media-
nas empresas del sector industrial y de servicios en Boyaca. Dicha investigación
estableció que la efectividad del mercadeo depende de una mezcla de variables:
administrativas, del microentorno, del macroentorno y operativas. Este hallazgo da
origen a un nuevo modelo que pretende explicar la efectividad del mercadeo y que
se incluye en las conclusiones de este artículo.
Palabras clave : efectividad, Efectividad de mercadeo, mercadeo efectivo, merca-
deo sectorial, mercadeo en PYMES.
ABSTRACT:
This article is the result of a quantitative and qualitative research carried out in
Tunja, Duitama and Sogamoso, in Boyaca (Colombia), from 1988 to 2000. The
purpose of the study was to find the factors that influence the marketing effectiveness
in the small and medium size business of the industrial and commercial sectors in
Boyaca. The findings of this research show that the marketing effectiveness depends
on a mixture of variables related to: management, micro-environment, macro-
environment and operational variables. These  findings leads to the proposition of a
new model that explains the marketing effectiveness, and that is included in this
article.
Key words: effectiveness, marketing effectiveness, marketing in small and
medium size  business.
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INTRODUCCION
En el mundo empresarial es común es-
cuchar una pregunta recurrente: ¿cómo
lograr ser efectivos en el mercadeo?
Esta pregunta se hace con mayor insis-
tencia en épocas de crisis económica y
se explica por la gran dificultad que tie-
nen las organizaciones para lograr man-
tener por lo menos estable su nivel de
ventas, y por el interés de las empresas
en lograr incrementos en la participación
del mercado.
En el ámbito académico se busca, igual-
mente, una respuesta al cuestionamiento
señalado. En las definiciones de merca-
deo que proponen diferentes teóricos se
incluye como el objetivo por alcanzar,
cuando se aplican adecuadamente las es-
trategias del mercadeo.
En virtud a que desde la teoría y la prác-
tica se quiere tener una clara y completa
comprensión del concepto enunciado, y
a que en la actualidad no se cuenta con
una conceptualización basada en estudios
sistemáticos y rigurosos del mismo, se
consideró de significativa importancia el
aportar precisiones con relación a la teo-
ría de la efectividad en el mercadeo en el
ámbito de las pymes del sector industrial
y de servicios colombiano, a partir de una
investigación.
En el presente artículo se desarrollarán
las siguientes secciones: marco de refe-
rencia, desarrollo de la investigación,
conclusiones generales, el modelo de la
efectividad del mercadeo , recomendacio-
nes, proyección futura de la investigación
y bibliografía.
MARCO DE REFERENCIA
La literatura del mercadeo plantea innu-
merables propuestas en lo relativo a con-
ceptos, procedimientos y estrategias que
se consideran como recomendables y de
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las que pretendidamente depende el éxi-
to en una actividad comercializadora en
el medio de la gran empresa y a nivel de
las empresas anglosajonas. Brillan por su
ausencia estudios que ofrezcan eviden-
cia empírica de los factores que realmente
determinan la efectividad en el mercadeo
de una actividad empresarial a nivel de
las pequeñas y medianas empresas a ni-
vel latinoamericano en general y parti-
cularmente en Colombia.
En la revisión de literatura sobre el tema
sólo se encontró un artículo relevante ti-
tulado: From sales obsession to marke-
ting effectiveness su autor (Philip
Kotler,1977), afirma que la efectividad
de la mercadotecnia depende de la com-
binación de 5 factores que se describirán
a continuación.1
Dice (Kotler,1977: 5), que en su opinión,
la efectividad del mercadeo de una
compañía, división o línea de producto,
depende en gran medida de la
combinación de las siguientes cinco
actividades, y que a modo de ilustración
sintética responde a los siguientes
interrogantes.
1. Filosofía del cliente ¿Es un hecho que
la administración reconoce la
primacía del mercado y de las
necesidades del cliente al elaborar los
planes y las operaciones de la
compañía?
2. Organización del mercado integrado.
¿Acaso la organización está integrada
de tal manera que puede llevar a cabo
las tareas de análisis, implementación
y control de mercadeo?
3. Información adecuada sobre
mercadeo ¿Podemos decir que la
administración recibe el tipo y
calidad de información que se
requiere para desarrollar un
mercadeo eficaz?
4. Orientación estratégica ¿La gerencia
de mercadotecnia genera estrategias
y planes innovadores para un
crecimiento y productividad a largo
plazo?
5. Funcionamiento eficiente ¿Es en
verdad que los planes de mercadeo
se implementan de una manera
efectiva respecto de los costos, y que
los resultados se controlan para una
rápida medida correctiva?
El artículo de Kotler tiene como objetivo
fundamental, proponer la forma de
determinar si una empresa asimila y
practica la mercadotecnia y de ser así qué
tan acertadamente.
Plantea que no es tan simple establecer la
efectividad del mercadeo puesto que una
empresa puede obtener buenos resultados
de ventas siempre y cuando se encuentre
en el lugar correcto y en el momento
adecuado, sin que ello signifique que ha
sido producto de una administración de
mercadeo efectiva, y por el contrario tener
resultados deficientes a pesar de haber
realizado una excelente administración de
su mercadotecnia.
____________________________
1 El autor del presente artículo (Zapata, 2001) las
identifica como variables administrativas.
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Destaca el hecho de que existe una
diferencia entre las ventas y el mercadeo
y afirma que muchas empresas se
concentran en lograr como objetivo
fundamental el incrementar sus ventas en
el corto plazo, pero en el mediano y largo
plazo no alcanzan los objetivos de
mercadeo, tales como mantener un
crecimiento continuo de sus ventas y
aumentar su participación en el mercado,
tener utilidades en ventas y otros
indicadores que miden realmente el éxito
en la gestión comercializadora.
Una investigación realizada en los
Estados Unidos (Indiana, Michigan e
Illinois), basada en la teoría de Kotler,
con una muestra de 177 empresas
grandes, medianas y pequeñas (Dunn,
Birley, and Norburn, 1986: 3-11)
estableció que la actividad de merca-
dotecnia es directamente proporcional al
tamaño de la empresa, es decir, a mayor
tamaño, mayor actividad de marketing.
Adicional al aporte de Philip Kotler, se
procede a continuación a describir el
estado del arte del concepto: efectividad
de mercadeo.
EFECTIVIDAD: este concepto en la
administración de empresas se ha cons-
tituido en un principio muy importante
de la misma, en el sentido en que se ha
planteado y aceptado por la teoría
administrativa, que el objetivo básico de
una organización debe ser el logro de la
efectividad y la eficiencia. Al respecto
dice (Drucker,1978: 33): “La efectividad
es el fundamento del éxito, la eficiencia
es una condición mínima de supervi-
vencia después de alcanzado el éxito. La
eficiencia se preocupa por hacer bien las
cosas, la efectividad de hacer las cosas
que corresponden”.
La efectividad ha sido entendida
generalmente como el logro de los
objetivos, pero para (Arias,1988: 18), se
debe hacer una precisión muy importante,
se debe entender la efectividad como el
grado en el logro de los objetivos, dado
que dos organizaciones que alcancen sus
objetivos podrían ser catalogadas como
efectivas, pero si una de ellas alcanza sus
objetivos en mayor grado, la verdad es
que se debe considerar más efectiva que
la otra.
LA EFICIENCIA se conceptualiza
como la relación entre los objetivos
alcanzados y los recursos utilizados
para alcanzarlos. Una organización
puede alcanzar sus objetivos pero
utilizando menos recursos que otras y
por lo tanto se podría catalogar como
más eficiente.
(Drucker, 1978) al definir estos conceptos
está haciendo referencia a la adminis-
tración de una empresa integralmente. En
la empresa se realizan diferentes
funciones: administración, mercadeo,
finanzas, producción e investigación y
desarrollo (generalmente solo en las
grandes empresas). La tarea adminis-
trativa del gerente es lograr la efectividad
general de la organización, la cual será
posible alcanzar si se logra la efectividad
y eficiencia en cada área en particular.
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En la teoría del mercadeo, función en la
que se concentra esta investigación, se
conocen varias definiciones de la misma,
que incluyen una alusión explícita
relativa a la efectividad del mercadeo.
(Kotler,1986:p13) “Es un análisis
general, sistemático independiente y
periódico del ambiente de mercadotecnia
de la empresa, de sus objetivos, estra-
tegias y programas, con miras a detectar
las áreas problema y oportunidades para
recomendar un plan de acción que mejore
la eficiencia de la mercadotecnia”.
(William Pride y O.C.Ferrell,1997:p19),
señalan: “ La gerencia de marketing es el
proceso de planear, organizar, imple-
mentar y controlar las actividades de
marketing para facilitar intercambios de
manera efectiva y eficiente .  La
efectividad es el grado hasta el cual un
intercambio ayuda al logro de los
objetivos de una organización.  La
eficiencia es el mínimo de recursos que
una organización debe emplear para
lograr un nivel específico de intercambios
deseados”.
(Stanton William et.al.,1996: 12) “El
concepto de marketing pone de relieve
la orientación al cliente, y la coordinación
de actividades mercadológicas para
conseguir los objetivos corporativos. La
consecución de los objetivos constituye
la razón fundamental del concepto del
marketing”. Es claro que los objetivos
corporativos se miden con base en
varios indicadores, uno de ellos es en
términos de ventas .
(Guiltinan et al.,1998: 161) señalan: “ La
efectividad de los programas de
marketing pueden mejorar con el paso
del tiempo y la eficiencia con la que se
hacen y se distribuyen los gastos puede
cambiar. En ambos casos, las mejoras
significarán que la misma cantidad de
dinero producirá un mayor resultado de
ventas”.
(Kotler y Armstrong,1998: 19), la definen
así: “El concepto de mercadotecnia
considera que el logro de las metas
organizacionales depende de determinar
las necesidades y los deseos de los
mercado meta y de facilitar la satisfacción
deseada con mayor efectividad y
eficiencia que los competidores”.
Las afirmaciones precedentes tienen en
común el principio básico de la teoría
de la mercadotecnia: el objetivo funda-
mental del mercadeo es alcanzar o lograr
la efectividad en el mismo, y que la
misma se mide con base en los
resultados de ventas. La eficiencia del
mercadeo (relación entre objetivos
alcanzados y recursos utilizados) es otro
constructo propuesto por Kotler para
determinar la efectividad, pero no se
considerará en esta investigación, puesto
que antes es necesario establecer los
factores de los que depende la
efectividad.
En virtud a la similitud de los conceptos
descritos y sintetizando los mismos, se
entenderá como efectividad del
mercadeo en esta investigación, el grado
en el cual una organización alcanza sus
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objetivos de mercadeo o mercado-
tecnia, medidos en términos de
crecimiento de ventas.
El estado del arte referente al tema en
cuestión hasta agosto del 2001, no ha
aportado una teoría consistente ni
completa con relación a la pregunta en
curso. La motivación básica para
adelantar la investigación es precisa-
mente llenar ese vacío, para proporcionar
a la comunidad empresarial y a la teoría
del mercadeo una conceptualizacion
verificada en la práctica
La investigación pretende rechazar el
paradigma imperante aceptado por la
comunidad científica de la disciplina del
marketing y que fue propuesto por Philip
Kotler, en virtud a que se considera que
el instrumento utilizado para medir la
efectividad del mercadeo presenta varias
limitaciones:
1- El instrumento tiene como eje de
análisis a las grandes empresas del
medio estadounidense. No se cono-
cen propuestas relativas a PYMES
en general y específicamente del
medio latinoamericano y colom-
biano.
2- El instrumento propuesto por
(Kotler, 1977) se concentra en unas
categorías consideradas por él como
los determinantes de la efectividad
en el mercadeo, y que son clasifi-
cadas por (Zapata, 2001) como
variables administrativas, y no
considera variables tales como las
del entorno y operativas, que son
consideradas en la actualidad como
relevantes por otros autores: (Pride
y Ferrel, 1997), y (Guiltinan y Paul,
1998).
3- El instrumento propone como uno
de los factores de los que depende
la efectividad del mercadeo, el
factor denominado por Kotler
como productividad del mercadeo
o funcionamiento eficiente y lo
explica como la implementación
del mercadeo de una manera
eficiente respecto de los costos,
aquí se hace una clara alusión al
concepto de eficiencia reseñado en
el marco de referencia. Este factor
por consiguiente no se consideró
dentro de las variables indepen-
dientes que explican la efectividad
del mercadeo, pero si se incluirá
en una fase futura de la inves-
tigación como se comentó en el
marco de referencia.
4- Finalmente el instrumento fue dise-
ñado en el año 1977 y en consulta
hecha directamente al profesor
Kotler no se ha actualizado, ni se
conocen nuevas referencias o
investigaciones aplicadas al
respecto. (Consulta vía Internet de
junio de 2001).
La investigación se propone probar la
hipótesis central de que la efectividad de
la mercadotecnia depende de un conjunto
integral de variables: administrativas, del
entorno micro y macro (competencia), y
de las variables operativas, y no de las
explicaciones parciales, aportadas hasta
el presente.
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DESARROLLO DE LA
INVESTIGACION
La investigación se desarrolló en tres
etapas. La primera etapa tuvo como
objetivo fundamental hacer un diag-
nóstico de la función comercializadora de
las pymes del sector industrial de Boyacá,
y se desarrolló durante los años 1988 y
1989 (Zapata,1990), las conclusiones
generales muestran un perfil de las pymes
caracterizado por los siguientes aspectos:
no se tiene una orientación hacia el
cliente, no se hace planeación y control
de las actividades de mercadeo, se carece
de una organización formal de mercadeo,
prácticamente no se realizan estudios del
mercado, no se tiene claridad en la
identificación de segmentos del mercado
ni en el diseño de una mezcla de
mercadeo adecuada. Como conclusión, se
puede afirmar que en general en las
pymes del sector industrial de Boyacá,
no se aplica integralmente el mercadeo.
Los resultados de esta primera aproxi-
mación permitieron afinar el proyecto de
investigación.
En la segunda y tercera etapa se
estudiaron en total 161 organizaciones
clasificadas como pymes del sector
industrial y de servicios, sin embargo se
incluyeron finalmente empresas clasifi-
cadas como grandes, en el caso del sector
siderúrgico de Sogamoso y algunas
empresas clasificadas como microempre-
sas en el sector minero (carbón), en virtud
a que en el subsector analizado preva-
lecían las empresas de ese tamaño.
Adicionalmente se consideraron em-
presas del sector servicios, tales como,
transporte y agencias de viajes, por
considerarse como subsectores impor-
tantes en la comunidad empresarial de
Boyacá.
En la ciudad de Tunja se analizó el caso
de 43 empresas, en Sogamoso se
estudiaron 98 empresas y finalmente en
Duitama se estudiaron 20 empresas.
La segunda etapa se desarrolló entre
1995 y 1997 y consistió en aplicar el
instrumento propuesto por (Kotler,1977),
para determinar la efectividad del
mercadeo, en varios subsectores de las
pymes del sector industrial de la ciudad
de Tunja y de la ciudad de Sogamoso. Es
preciso señalar que se aplicó el
instrumento sin ninguna variación. Para
tener una más amplia información que
permitiera hacer varias comparaciones.
Como hallazgo central, se encontraron
casos en los que a pesar de haber sido
calificadas algunas empresas como de
alta efectividad en el mercadeo según el
instrumento propuesto por Kotler, sus
ventas reales habían disminuido y
viceversa. Lo cual comprueba lo afir-
mado por Kotler en el sentido de que la
efectividad medida en los términos que
él proponía, no determinaba necesaria-
mente que se tuvieran buenos resultados
en ventas, por lo menos en el corto plazo.
La tercera etapa (1998-2000) fue la
continuación de la investigación en la
ciudad de Duitama, se consideró
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pertinente establecer si los resultados
obtenidos en Tunja y Sogamoso no
obedecerían a un patrón local o temporal,
se realizaron algunas modificaciones en
el instrumento para recolectar la
información, propuestas por (Zapata,
1994), a partir del análisis de los
resultados de la segunda etapa. El
instrumento se adaptó a las pymes del
medio colombiano, y se agregaron como
variables por estudiar el micro ambiente
del mercadeo: mercado, proveedores y
facilitadores (intermediarios y servicios
de transporte, almacenamiento y finan-
ciamiento), y del macro ambiente del
mercadeo: competencia. También se
controló y coordinó mejor el trabajo de
campo
Adicionalmente al estudio cuantitativo
para establecer las relaciones causa-
efecto entre la efectividad del mercadeo
y los factores que la determinan, se
realizó una investigación cualitativa que
buscó determinar a partir de entrevistas
con las empresas que lograron incre-
mentos en ventas, qué otros factores
diferentes a los incluidos en el estudio
explicaban su éxito en la gestión de
mercadeo.
Se introdujo finalmente una variable de
control, los resultados en ventas de los
últimos años de las empresas estudiadas.
El objetivo de esta variable de control era
comprobar si efectivamente existía una
relación entre la efectividad del mercadeo
medida con base en las categorías
propuestas por (Kotler,1977), y las
adicionadas por (Zapata, 1994), y los
resultados en ventas reales medidas en
términos de aumentos o disminuciones
de las mismas. La hipótesis básica de
trabajo se formuló como la existencia de
una necesaria correlación entre la
efectividad en el mercadeo medida según
las nuevas categorías y los resultados en
ventas, así:
Alta Efectividad en mercadeo = aumentos
en ventas. Baja efectividad en mercadeo
= bajas ventas.
Los resultados de esta etapa de la
investigación confirmaron el hallazgo de
la segunda etapa del estudio realizado en
las ciudades de Tunja y Sogamoso y
establecieron a partir de las conclusiones
del estudio cualitativo, que la efectividad
del mercadeo depende de una mezcla de
variables entre las cuales emergen
adicionalmente, las variables operativas:
segmentación, producto, precio, distri-
bución y comunicación como las
variables que conjuntamente con las
demás variables consideradas en la
investigación, explican en principio la
efectividad en el mercadeo. Este nuevo
hallazgo dio origen a un nuevo modelo
que pretende explicar los factores de los
cuales depende la efectividad del
mercadeo en las pymes en el departa-
mento de Boyacá y que se incluye en las
conclusiones de este artículo.
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CONCLUSIONES
GENERALES
En primer lugar, no se encontraron
relaciones significativas a partir de las
pruebas de hipótesis aplicadas, entre la
efectividad de mercadeo y las variables
consideradas en el estudio cuantitativo:
administrativas y del entorno micro y
macro.
La validez del anterior resultado se de-
muestra por el hecho de haber sido cui-
dadosos en la invalidación de varias fuen-
tes de error, relativas al tiempo, al tipo
de empresa y a la cobertura del estudio,
puesto que los estudios se realizaron en
diferentes años (1994-2000), diferentes
ciudades (Tunja, Duitama y Sogamoso)
y diferentes sectores (varios subsectores
del sector industrial y de servicios).
Lo que si se confirmó en el estudio cuan-
titativo fue el hallazgo de Mark Dunn
(Dunn et. al. 1986), en lo relativo a la
actividad de mercadeo según el tamaño
de las empresas. En la comparación de la
actividad de mercadeo de las micro (sec-
tor carbón), pequeñas, medianas y gran-
des empresas (sector siderúrgico) del de-
partamento de Boyacá se observó una
mayor aplicación de las variables admi-
nistrativas del mercadeo: orientación al
cliente, planeación y control del merca-
deo, información y organización de mer-
cadeo, a medida que aumenta el tamaño
de las empresas.
Con relación a la coherencia entre la efec-
tividad del mercadeo y los resultados en
ventas en las pymes estudiadas del sec-
tor industrial y de servicios de las ciuda-
des de Tunja, Duitama y Sogamoso, se
observó una cierta tendencia a encontrar
la relación planteada en la hipótesis cen-
tral de la investigación. Sin embargo, la
comparación de la clasificación de las
empresas como de alta o baja efectivi-
dad en el mercadeo y la variable de con-
trol: ventas en los dos últimos años, re-
sultó contradictoria puesto que lo espe-
rado racionalmente no se cumplió, es
decir, que las empresas clasificadas como
de alta efectividad no mostraran incre-
mentos en sus ventas y viceversa. Varias
empresas clasificadas como de alta efec-
tividad registraron bajas en sus ventas y
al contrario varias empresas clasificadas
como de baja efectividad de mercadeo
lograron incrementos en las mismas.
Al intentar establecer las razones por las
cuales las empresas que no habían sido
consideradas como efectivas en el mer-
cadeo según el instrumento utilizado,
habían logrado incrementos en sus ven-
tas, se procedió a realizar entrevistas per-
sonales con los gerentes o dueños de las
mismas, se pudo establecer que aunque
no planearon o controlaron la acción del
mercadeo, no hicieron estudios del mer-
cado, no contaron con una función de
mercadeo etc.; si consideraron muy im-
portante dos variables operativas: servi-
cio al cliente y calidad de los productos y
explicaban como la razón del éxito en sus
ventas su preocupación por prestar un
excelente servicio a los clientes y mante-
ner una continua atención y preocupación
por la calidad de sus productos.
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Otras empresas habían logrado muy bue-
nas relaciones con sus distribuidores, se-
ñalaban que sus productos tenían los pre-
cios más bajos y ofrecían facilidades de
pago, o sencillamente eran muy conoci-
das en el medio y se concentraban en al-
gún segmento del mercado.
Como resultado del estudio cualitativo en
mención, se estableció que las variables
operativas: segmentación, producto, pre-
cio, distribución y comunicación, en prin-
cipio son hipotéticamente significativas
con relación a la efectividad en el merca-
deo y que sumadas a las variables admi-
nistrativas y del entorno explican la efec-
tividad.
EL MODELO DE LA
EFECTIVIDAD DEL
MERCADEO
Esta investigación aporta evidencia em-
pírica de importancia, con base en la cual
se formula un modelo de la efectividad
del mercadeo en las pymes del sector in-
dustrial y de servicios. Este modelo pue-
de ser agregado a la literatura existente
sobre el tema. En este sentido el estudio
se constituye en un aporte al desarrollo
de la disciplina del mercadeo en Latino-
américa en general y de Colombia en
particular.
El modelo plantea que la efectividad del
mercadeo depende de las acciones y es-
trategias aplicadas en tres niveles (Ver
modelo propuesto):
El primer nivel del modelo se relaciona
con las variables que son discrecionales
de las organizaciones internamente, es
decir, variables en las que la organiza-
ción puede tomar decisiones libremente.
Se recomienda en general: que las em-
presas se orienten al cliente, hagan pla-
nes y controles de mercadeo, dispon-
gan de una organización así sea míni-
ma de mercadeo y realicen estudios de
mercadeo frecuentes. Adicionalmente se
deben tomar decisiones relativas a las
variables operativas. Segmentación y
mezcla de mercadeo.
Como perfil recomendable de las estra-
tegias enunciadas se plantea: identificar
nichos del mercado que se constituyan en
oportunidades con base en un análisis de
la relación beneficio/costo, es decir, diri-
girse a mercados que ofrezcan apropia-
dos potenciales de venta y que el costo
de alcanzarlos sea en general menor a los
beneficios esperados del mismo (Seg-
mentación). Ofrecer productos de cali-
dad y prestar un óptimo servicio al clien-
te (Producto). Con relación a los precios
se recomienda plantear un intercambio
que se constituya en beneficioso para los
consumidores a partir de mezclas de ba-
jos precios y facilidades de pago, tenien-
do como objetivo tener utilidades en el
mediano y largo plazo y con la óptica de
bajos márgenes de utilidad y altos volú-
menes de venta (Precio). Utilizar una dis-
tribución lo más intensiva posible, es de-
cir, usar todos los canales y sistemas que
faciliten y hagan accesible el producto o
servicio a los usuarios intermedios y fi-
nales (Distribución). Desarrollar activi-
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dades frecuentes de promoción, publici-
dad, relaciones públicas y venta perso-
nal (Comunicación)
El segundo nivel del modelo hace refe-
rencia al microentorno del mercadeo, en
este nivel las organizaciones deben en
términos generales ofrecer sus productos
o servicios no solamente a mercados lo-
cales y/o regionales, sino a mercados más
amplios a nivel nacional e internacional
(Mercado). Evitar la dependencia de pro-
veedores, es decir, eliminar los costos de
cambiar de proveedor y buscar disponer
de un grupo grande de proveedores para
cada uno de los insumos requeridos para
la elaboración del producto o prestación
del servicio (Proveedores). Establecer
alianzas estratégicas con los facilitadores:
de transporte, almacenamiento y servi-
cios financieros y no depender de los in-
termediarios (Facilitadores).
El tercer nivel del modelo hace referen-
cia al macroentorno y específicamente a
la influencia de la competencia , la reco-
mendación básica en este aspecto es par-
ticipar en subsectores de la economía que
no se encuentren altamente competidos
y los cuales se puedan enfrentar con al-
guna ventaja competitiva (Competen-
cia).
RECOMENDACIONES
De acuerdo con los resultados de la in-
vestigación, se evidenció que las pymes
del sector industrial y de servicios del
departamento de Boyacá enfrentan varios
problemas:
– En primer lugar, se estableció que no
se tiene en las pymes del departamen-
to, una cultura del mercadeo (varia-
bles administrativas y operativas aso-
ciadas con la efectividad del merca-
deo).
– En segundo lugar, los empresarios de
las pymes enfrentan fuertes dificulta-
des que fueron consignadas por ellos
como amenazas, en lo referente al en-
torno macro y micro considerado en
la investigación. Los pequeños y me-
dianos empresarios perciben amena-
zas en el corto, y mediano plazo con
la competencia; los proveedores; el
mercado; y los facilitadores: interme-
diarios y servicios de financiación, al-
macenamiento y transporte.
En virtud a lo anterior se propone que las
Pymes del departamento de Boyacá rea-
licen como acciones prioritarias las si-
guientes:
Z Involucrarse en programas educativos
en los que se introduzcan los concep-
tos y procedimientos básicos de la teo-
ría del mercadeo. Se sugiere en este
aspecto entrar en convenios con las
universidades del departamento que
tengan escuelas o facultades de Ad-
ministración de empresas o afines.
Z Impulsar asociaciones entre las em-
presas de cada subsector con el obje-
tivo de reducir costos en la consecu-
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ción de insumos y servicios y tener
un mayor poder de negociación con
los proveedores, y facilitadores de:
servicios financieros, transporte y al-
macenamiento.
Z Hacer una alianza estratégica con los
programas de Administración de
Empresas del departamento de Bo-
yacá, para que dichas instituciones
de educación superior realicen con-
tinuamente estudios del mercado
tanto en el ámbito nacional como en
el internacional para los agremiados.
Las pymes aportarían conjuntamen-
te los recursos requeridos para di-
chos estudios  y  las  universidades
su conocimiento y personal especia-
lizado.
Z Crear una comercializadora por cada
uno de los subsectores, o que inclusi-
ve represente y realice la gestión de
ventas de varios subsectores. Dicha
comercializadora tendría fundamen-
talmente la responsabilidad de intro-
ducir los productos y servicios del
departamento a nivel nacional y en el
exterior.
Z Otra alternativa que tienen las pymes
del departamento de Boyacá para in-
crementar sus ventas es establecer
contratos (Outsourcing) con las gran-
des empresas del departamento y con
la Gobernación, para suplir sus de-
mandas de insumos y/o productos fi-
nales, aprovechando la ley Mipyme
que propende por este tipo de
interacciones.
Z En virtud a que la producción de las
pymes del departamento de Boyacá
no les permite tener economías de es-
cala y a que enfrentan por lo general
una fuerte competencia, se propone
que aúnen esfuerzos para producir
conjuntamente, aprovechando sus re-
cursos de talento humano, capital,
equipos y tecnología, para buscar in-
gresar a otros mercados a nivel na-
cional a corto plazo y a mediano y
largo plazo a mercados del exterior.
Z Promover una concertación entre to-
dos los actores de la economía regio-
nal: empresas, gobierno, sector finan-
ciero, gremios, universidades, provee-
dores, distribuidores, etc., para impul-
sar las alianzas estratégicas que per-
mitan la reconversión industrial del
departamento. Dicha reconversión
debe tener como base las conclusio-
nes del diagnóstico de competitividad
del departamento de Boyacá (2000),
que estableció como áreas estratégi-
cas en el desarrollo industrial del de-
partamento, los siguientes sectores:
turismo, agroindustria y artesanías.
PROYECCION FUTURA
DE LA INVESTIGACION
Se proyecta continuar con el estudio para
llegar a determinar los factores adicio-
nales o los que en su conjunto, influyen
en la efectividad del mercadeo en las
pymes del sector industrial y de servicios
del departamento de Boyacá y contrastar
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los resultados obtenidos con empresas de
otros ámbitos geográficos, en principio
con la ciudad de Bogotá. Adicionalmen-
te se hace muy deseable una vez deter-
minadas las empresas que dentro de un
mismo subsector se consideren como
efectivas en mercadeo, establecer la efi-
ciencia del mercadeo para complemen-
tar el concepto de efectividad, teniendo
en cuenta este otro constructo, en el sen-
tido de establecer no solo los factores de
los que depende la efectividad, sino esta-
blecer en qué medida influye la produc-
tividad del mercadeo, es decir, la relación
de costos y beneficios. Aparecen pues
nuevas preguntas, lo que hace más inte-
resante y motivadora la continuación de
la investigación.
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